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Как социокультурный феномен гламур в современном мире яв-
ляется воспроизведением социальной 
реальности, играя важную экономи-
ческую, социальную, культурную и 
даже политическую роль. Его актив-
ная экспансия во все сферы жизне-
деятельности человека отображает, 
прежде всего, переход к модерни-
зированному постиндустриальному 
обществу, в котором превалирует 
индустрия массового производства 
и потребления, и культура массовых 
зрелищ и развлечений. Посредством 
рекламы формируется мобильная ми-
ровоззренческая структура современ-
ного общества и специальная, если не 
сказать специфическая, коммуникаци-
онная стратегия гламура. В ее осно-
ве лежит ключевая идея–концепция 
позиционирования, обеспечивающая 
не иссякающий интерес целевой ау-
дитории и стимулирующая процессы 
потребления. 
Термин «гламур» используется в 
связи с многочисленными контекс-
тами как предмет исследования раз-
личных сфер гуманитарного знания. 
Однако резонансное увлечение ис-
следованием этого явления до сих 
пор не увенчалось формулированием 
общепризнанной дефиниции. Тем не 
менее, устойчивые ассоциации, к ко-
торым апеллирует гламур, позволяют 
предположить, что само явление, не-
зависимо от его интерпретаций, есть 
определенным архетипом, глубоко 
укоренившимся в нашем сознании. 
Анализ существующих публикаций 
указывает на такие наиболее актуаль-
ные контексты изучения гламура, как: 
связь с миром потребления товаров и 
услуг; с областью определенных куль-
турных практик – индустрией моды, 
стилем жизни, шоу и т.п.; с глянцевы-
ми изданиями, с частью современной 
литературы, с медиа и телевидением. 
Как отмечает В. Зверева: «…у этого 
термина широкие границы понима-
ния. Такая размытость удобна, так как 
позволяет ему, как емкой пустой фор-
ме, сохранять актуальность, подстра-
иваясь под меняющееся содержание» 
[1].
Исходя из этимологии слова, одни 
авторы связывают его со сферой грез, 
выстроенной в культуре вокруг про-
цессов потребления, и очерчивают 
границы проявления концом XIX в. 
и послевоенным периодом ХХ в., то 
есть эпохой становления массового 
общества. Другие – пишут о гламу-
ре, как о более узком стилистическом 
направлении, которое проявило себя 
в последние десятилетия ХХ – в на-
чале ХХI в. [2]. В первом случае речь 
идет об образе, обладающем красо-
той, блеском и шармом, поскольку 
«glamour» – это волшебство, чары, 
привлекательность и обаяние. Такие 
его характерные признаки, как: при-
тягательная сила моды; безупречная, 
почти нереальная красота; физичес-
кая и сексуальная привлекательность; 
таинственное происхождение; выра-
женная экзотичность; нарочитая брос-
кость, – указывают на то, что гламур 
– это своеобразная оценочная катего-
рия, опирающаяся на реальность, но 
созданная искусственно, существую-
щая в особой сфере «действительнос-
ти второго порядка», порождаемой и 
поддерживаемой СМИ [3, 63]. Иными 
словами гламур – это притягательный, 
сконструированный образ реальности, 
который побуждает к потреблению. И 
образ этот, прежде всего, визуален, а 
сама реальность отретуширована и 
представляет собой «улучшенную» 
версию реального человека в конкрет-
ной ситуации. Достаточно вспомнить 
образы, которые известны нам как 
прекрасные «девушки Зигфельда», 
модницы, так называемого, «стиля 
Одеон» во Франции и гламурные дивы 
киноиндустрии в Голливуде 1930-40-
х годов (рис. 1-9). Им всем присуща 
утонченная изысканность, манящая 
сексуальность, завораживающая 
нереальная красота. Современные 
гламурные образы выстраиваются, 
как правило, на уже существующих, 
придавая им именно такие качества и 
формируя особый ареол вокруг них, 
подчеркивая тем самым собственную 
искусственность. 
Изучение гламура как стиля и как 
идеологии – оформляющейся или уже 
сложившейся, ассоциируется, прежде 
всего, с яркостью и внешней легко-
стью бытия, противопоставленной 
рутине повседневной жизни. Главные 
черты – светскость, успешность и де-
монстративная праздность в истории 
гламурных персонажей повествуют не 
о тяготах зарабатывания денег, а об их 
увлекательной трате. Сверхблагополу-
чие рассматривается как неотъемле-
мая составляющая гламурного стиля 
жизни, что повсеместно демонстри-
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рует яркая реклама, визуализирую-
щая все те же характерные качества 
успешной и беззаботной жизни в рос-
коши. Гламур как стиль не поддается 
определению – это некая аура, под 
влиянием которой формируются и ре-
ализуются особые потребительские 
ценности. Основная идея рекламы 
гламурной жизни, наделяемая исклю-
чительной ценностью, – это вечное 
счастье, красота, молодость, здоровье, 
успешность, любовь, принадлежность 
к желанной социальной группе, кото-
рых можно достичь при помощи по-
купки соответствующего товара или 
услуги. Благодаря этому гламур бес-
престанно поощряет потребление.
Важно, что идеология гламура 
– это не идеология потребления, но 
его важная составляющая часть. Ис-
пользуя рекламу, потребление при-
дает дополнительный импульс рас-
пространению гламура. Яркие цвета, 
чувственная атмосфера, экзотическое 
убранство и театрализованная экстра-
вагантность – все эти приемы при-
званы перенести покупателей в фан-
тастическую страну грез, где товары 
символизируют ценности, являющи-
еся одновременно и воображаемы-
ми, и утилитарными. Обыкновенные 
товары наполняются ассоциациями 
с роскошью и богатством, становясь 
желанными для потребителей [3, 77]. 
«Доступная роскошь» способствует 
идентификации, создавая иллюзию 
реализованных желаний и позволяя 
продавать товары по завышенным 
ценам. Профанированные представ-
ления об истинности гламурных 
образов и гламурного стиля жизни 
преподносят«фальшивое» как «насто-
ящее», создавая таинственные мифы, 
искушающие потребителя и очаро-
вывающие его своей искусной «ис-
кренностью» и «неподдельностью». 
Реклама акцентирует внимание на 
современности и визуальных эффек-
тах преобразований, используя при-
емы, восторгающие честолюбцев из 
среднего класса и разжигая зависть, 
которая, как известно, необходимое 
условие существования гламура вооб-
ще [4, 137].
Мода и светская жизнь являются 
пространством гламура, в котором 
богема, занятая в сфере производства 
и сбыта гламурных образов, обязана 
иметь определенный уровень мате-
риальной обеспеченности. Стиль гла-
мурной жизни иерархичен и претен-
дует на потребление товаров ведущих 
брендов, поощряет труднодоступ-
ность, посвящение в науку сочетания 
лейблов для «избранных». В то же 
время, гламур вовлекает в свою игру 
другие социальные слои. И, если вер-
хушка этой пирамиды доступна для 
немногих, то на причастность к ее 
основанию может претендовать прак-
тически каждый. В этом смысле, счи-
тает Д. Иванов – автор оригинальной 
концепции общества начала ХХІ в., 
объясняющей тенденции в экономике, 
политике, науке, – гламур, или корот-
ко глэм (glam), задает универсальную, 
фундаментальную логику деятельнос-
ти, формируя глэм-капитализм – но-
вую версию капитализма, предполага-
ющую набор установок идеологичес-
кого свойства [5].
Гламурные люди создают при-
чудливые образы поп-аристократии с 
ее легко опознаваемыми и простыми 
для тиражирования знаками «людей 
большого света», для которых: ценно 
не то, что требует усилия или знаний, 
а то, что «можно себе позволить» 
(причуды, капризы, подчеркнутый 
нарциссизм). Психологи считают, что 
человеку гламурному – существу пас-
сионарному, как и его стилю жизни, 
свойственна мода на такие черты ха-
рактера как спонтанность, непредска-
зуемость, высокомерие, переменчи-
вость, дерзость, изнеженное бунтарс-
тво. В целом же, гламур отдает пред-
почтение поверхностным, несложным 
вещам и действиям, что отличает его 
от других известных истории тече-
ний в культуре, отдававших предпоч-
тение изысканности и «волшебству» 
облика. К примеру, денди тяготели 
к усложненным правилам и формам 
одежды с чрезвычайно продуманной 
и закрытой системой значений. При-
нципиальное отличие состоит в том, 
что дендизм не был ориентирован на 
широкий коммерческий спрос. Он 
предполагал изобретение «нового», 
поиск которого всегда выражался в 
неожиданной форме для выражения 
конкретного содержания. Гламур же 
ориентирован на труднодоступные, но 
массово воспроизводимые образцы. 
Совершенство облика человека гла-
мурного необходимо ради соответс-
твия избранной модели – своеобраз-
ной формуле, которая присутствует в 
самом устройстве гламура. По этой 
простой причине критики гламура 
обычно отмечают «стертость индиви-
дуальности» на общем фоне «стилис-
тической выверенности». «Сопротив-
ление гламура усилию, глубине, уни-
кальности заставляет рассматривать 
его как особый культ поверхностнос-
ти, предпочтение доведенной до со-
вершенства оболочки…, той формы, 
которая часто не предполагает обяза-
тельную связь с содержанием» [1]. Из 
этого делаем вывод о том, что гламур 
не только архетипичен, но и стереоти-
пен. Доказательством этому служит 
значительное количество однотипных 
глянцевых журналов, подчиненных 
логике гламурного рекламного об-
раза, шоу и прочих программ, целых 
проектов и т.п. 
Достаточно четко прослеживается 
тенденция последовательного отказа 
от содержательных и познавательных 
проектов, прямо связанная с затратами 
на производство периодических изда-
ний или же телевизионных передач. 
На разных каналах транслируются 
поп-концерты, реалити-шоу, передачи 
из жизни медиа-персонажей, рейтинги 
светской хроники со схожей гламур-
ной стилистикой и составом участни-
ков. В таком же ключе «клонируются» 
телесериалы, в которых гламурные 
звезды выступают как зрелищный и 
«ходовой товар». Оказывается, гламур 
удобен как официальный культурный 
язык и позволяет конструировать об-
раз мира, где нет проблем, и не требу-
ется ни к чему прилагать усилий. Он 
дает возможность создавать бесчис-
ленное множество вариантов репре-
зентации успешной жизни, формируя 
в СМИ соответствующие культурные 
штампы и клише гламурных персона-
жей, через которые распознается. 
Его концепт (содержание, идеоло-
гия, формат) состоит именно в этом. 
В исследовательской среде формат, в 
рамках которого гламур находит свое 
выражение, обычно характеризуется 
посредством метафорических срав-
нений, к примеру «буржуазный гла-
мур» противопоставляют «радикаль-
ному», который сродни «пощечине 
общественному вкусу». Последний 
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конструируется на тактиках эпатажа 
и призван шокировать, демонстри-
руя презрение ко всему обыденному 
и обычному. В образах радикального 
гламура доминируют: самолюбова-
ние в проявлении негативных чувств 
и эмоций; провоцирующее поведе-
ние, способное вызывать раздраже-
ние; нарочитость и даже вульгарность 
внешних проявлений в облике, раз-
мывающих границы гламура и трэша 
(англ. trash – мусор, хлам). Однако эти 
образы эстетизируются настолько, что 
завораживают своей отталкивающей 
красотой, а в среде современной инер-
тной публики приобретают статус 
«идеального героя». Довольно часто 
их используют также в рекламе с при-
сущими характеристиками агрессив-
ности в отношении к миру и гротеск-
ной привлекательностью.
В отличие от «радикального», мас-
совый (или «мейнстримовый») гламур 
упивается самим процессом потреб-
ления. Он просто благополучен, час-
то без ауры и магии, присущихему в 
начале ХХ века. Во внешних проявле-
ниях, оба направления часто лишены 
как изысканности художественных 
решений, так и интеллектуального 
блеска или новизны. 
Стиль гламур функционирует как 
пространство, границы которого до-
статочно подвижны и нейтральны по 
своей сути, но потенциал удовлетво-
рения существующих в социуме за-
просов имеет и достоинства, и недо-
статки, балансируя между высоким 
и низменным, агрессивным и инер-
тным, изысканным и вульгарным. 
Определенная проблема возникает в 
связи с присущей гламуру прагматич-
ностью, благодаря которой он спосо-
бен «поглощать» практически любые 
вещи и «возвращать» их уже иными, 
заключенными в удобную для покупа-
теля глянцевую упаковку. Особо «не 
заморачиваясь», он также поглощает 
самые критические выпады в свой 
адрес и «отрыгивает»их уже «огла-
муренными» и приемлемыми для лю-
бой протестной аудитории. В таком 
формате о нем говорят как об анти-
гламуре, что мало меняет смысл кон-
цептуальных проявлений гламурной 
стилистики. В каждом из форматов 
– это посыл, message – своеобразный 
информационный блок о мотивации, 
требованиях к стилизации внешнос-
ти под определенное концептуальное 
наполнение. Способы реализации 
(т.е. потребления) такой информации 
возможны в различных жанровых и 
стилевых вариантах. Главным усло-
вием остается простота и непринуж-
денность смысла, сюжета, контекста, 
легкость его восприятия. Благодаря 
этому в практике рекламы гламурного 
стиля уже определены излюбленные 
способы презентаций, реализуемые 
в Fashion-story посредством фотогра-
фий, клипов, видеороликов, дефиле 
и т.п. Их общие отличительные чер-
ты – это фрагментарность, монтаж, 
акцент на деталях и крупных планах 
и, безусловно, архетипичные, выхо-
лощенные образы преображенной 
действительности. Это как картинка 
в калейдоскопе – ярко, броско, завора-
живающе…и каждый раз – по-новому, 
…но из одних и тех же «ингредиен-
тов».
Важно, что коммуникация, реали-
зуемая в рамках гламурного формата, 
всегда рассчитана на узкую группу 
«посвященных». Ощущение исклю-
чительности усиливается тем, что 
одни и те же образы присутствуют в 
сериалах, рекламе, в витринах и шоу. 
Эта тенденция усиливается благодаря 
глянцу, в котором визуальные тексты 
считываются однозначно. Преобла-
дание стилистики информационного 
развлечения, которая используется для 
создания и поддержания гламурных 
образов, способствует формированию 
готовых формул их кодирования. В 
эти формулы включены и конкретные 
ассортиментные группы одежды, их 
формы, крой и конструкции, исполь-
зуемые материалы, аксессуары и де-
коративные элементы, украшения, а 
также прически, макияжи концепция 
восприятия человеческого тела. Бла-
годаря этому гламур все чаще описы-
вают как стиль в модной индустрии. А 
дизайнеры используют определенный 
набор констант этого стиля с целью 
создания самых разнообразных обра-
зов модного костюма. Но возникает 
определенный диссонанс: ведь кос-
тюм как оболочка не всегда соответс-
твует наполнению. Вещь может быть 
по указанным выше признакам сама 
по себе гламурной, но не восприни-
маться таковой, если использующий 
ее человек априори – не гламурен! 
Это предопределяет тактику не толь-
ко потребления, которое автоматичес-
ки направлено на унификацию форм 
реализации концепта гламур, но и на 
коммуникацию, отвечающую за гла-
мурность содержания.
Рис. 1-3. «Девушки Зигфельда»: МирнаДарби, Рут Петерсон, Фанни Брайс. 1920-30 гг.
1 2 3
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Все проблемные вопросы по те-
матике гламура, высветленные выше, 
взаимосвязаны. Это подчеркивает 
необходимость его комплексного и 
системного изучения с целью уста-
новления реальных связей достаточно 
ограниченного набора констант его 
внешних проявлений и содержатель-
ных коннотаций концептуального 
наполнения. Одно ясно точно: гла-
мур в современных социокультурных 
условиях выражает стремление че-
ловека к новой повседневной норме, 
что позволяет рассматривать его как 
потенциальный источник ориентиров 
и ценностей в безальтернативной все-
объемлющей среде.
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